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Predmet istraživanja ovoga rada je definiranje promocije u turizmu općenito, te turistička 
promocija i položaj destinacije Dubai kao grada i kao jednog od emirata Ujedinjenih Arapskih 
Emirata. U radu je analizirana destinacija Dubai kao turistički centar Bliskog Istoka, brzi 
razvoj destinacije, strategija razvoja grada i emirata, strategija turističkog razvoja, povijest 
destinacije te sve ljepote i stvorene umjetne atrakcije koje Dubai čine drugačijim i naprednijim 
od ostatka svijeta. Dokazano je da je u današnjem svijetu turizam jedan od glavnih faktora 
razvoja grada i da se Ujedinjeni Arapski Emirati zahvaljujući naftnom bogatstvu i savršenoj 
poslovnoj i razvojnoj strategiji danas mogu pohvaliti iznimnim ljepotama koje privlače 
potrošače iz svih zemalja u ovaj dio svijeta,  a isto tako oni su jedan od najbogatijih dijelova 
svijeta. 
 U radu se opisuje turistički razvoj destinacije Dubai, istražuje promocija turizma Dubaia i 
sadašnje stanje na svjetskom turističkom tržištu i tržištu Ujedinjenih Arapskih Emirata te 
Dubaia koji je u posljednjih trideset godina postigao iznimno veliki napredak i postao jedna od 
vodećih turističkih destinacija na svijetu.  
U radu su istraženi trendovi razvoja turizma u svijetu i Dubaiu, strategije promocije u turizmu, 
konkurentske prednosti Dubaia, ekonomsko i političko stanje u destinaciji. Istraženi su načini 
na koje se Dubai promovira u svijetu, kulturne značajke koje ga odvajaju od ostatka svijeta te 
činjenice zbog kojih se Dubai naziva turističkim fenomenom Bliskog Istoka. Isto tako u radu se 
opisuju zanimljivosti koje privlače potrošače u ovaj dio svijeta te se detaljno analiziraju buduće 
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1. UVOD 
Tema ovoga rada je opisati razvoj destinacije Dubai, turističku promociju destinacije 
Dubai i sadašnje stanje na svjetskom turističkom tržištu i tržištu Dubaia koji je u 
posljednjih trideset godina postigao iznimno veliki napredak i postao jedna od vodećih 
turističkih destinacija na svijetu.  
Pratimo li ljudski rod od samog nastanka, ljudima je u navici da mijenjaju mjesto boravka. 
Već u antičkoj Grčkoj ljudi su započeli svoja putovanja, ponajprije zbog Olimpijskih 
igara, a kasnije su ta putovanja prerasla u svakodnevnicu zbog trgovine, razmjene i 
poslova, te, naravno, zbog vlastitog zadovoljstva. Kako su godine prolazile, tako se s 
napretkom tehnologije i mobilnošću širilo i turističko tržište. Nakon Drugog svjetskog 
rata Europa je postala centar svjetskog turizma sa više od 50% putovanja, te više od 60% 
smještajnih kapaciteta i isto toliko prihoda. Napretkom tehnologije stvaraju se različite 
turističke organizacije kao što su hoteli, udruge, agencije, restorani i slično. U 21. stoljeću 
turizam je postao vrsta masovnog fenomena koji je zahvatio čitavi svijet. Putovanja su 
danas neizostavni dio svakodnevnog života (Živković, 2007). 
Potrošači su glavni dio turističkog lanca, jer bez potrošača jednostavno nema ni turizma. 
Postizanje zadovoljstva kod potrošača je krajnji cilj turizma. Zbog toga se svakodnevno 
radi na poboljšanju turističkih usluga. U tome uvelike pomažu marketing i strategije 
promicanja turizma. Kada proizvod ili usluga ispune sva očekivanja potrošača, potrošač 
će biti zadovoljan i velika je vjerojatnost da će se ponovno vratiti u destinaciju na kojoj 
je njegova turistička potreba zadovoljena. U današnje vrijeme potrošači sve više donose 
odluku i putuju u daleke destinacije. Destinacija Dubai je u samom procvatu turističkog 
razvoja. 
„Grad snova, grad budućnosti, grad najviših tornjeva i zgrada na svijetu, grad luksuza“, 
samo su neki od naziva kojima se naziva ovaj predivan i veličanstveni grad. Gotovo 
uvijek uz Dubai se stavlja prefiks – „naj“ jer on u gotovo svemu ima prednost pred ostalim 
gradovima, pa čak i državama. U posljednjih trideset godina modernizacija i kvalitetna, 
te vrlo brza izgradnja, pretvorile su Dubai u jedan od najekskluzivnijih  gradova na 
svijetu. 
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1.1. Predmet istraživanja 
Predmet istraživanja ovoga rada je analiza promocije i značajke destinacije Dubai, 
istraživanje poslovne i razvojne strategiju grada, istraživanje načina na koje se destinacija 
Dubai promovira na tržištu te istraživanje oblika turističke promocije koje istoimena 
destinacija provodi. 
 
1.2. Ciljevi istraživanja 
Cilj rada je preko primjera prikazati koje su glavne značajke promocije u turizmu te koje  
to razlike odvajaju Dubai od nekih popularnih turističkih destinacija u svijetu, istražiti 
načine na koje je Dubai postao jedna od vodećih svjetskih turističkih destinacija, opisati 
poslovnu i razvojnu strategiju destinacije Dubai, te opisati umjetno stvorene atrakcije u 
destinaciji koje privlače sve veći broj turista u ovaj dio svijeta. Isto tako u radu se opisuju 
strategije koje će Dubai u budućnosti iskoristiti za daljnji razvoj grada. 
 
1.3. Metode istraživanja 
U radu je korištena metoda „desk“ odnosno metoda istraživanja za stolom. To je metoda 
u kojoj su podaci prikupljeni iz sekundarnih izvora što su u ovom slučaju časopisi, knjige 
i internet. Osim ove metode u radu je korištena i povijesna metoda istraživanja. Podaci su 
prikupljeni iz povijesnih izvora i službenih Vladinih stranica, te službenih stranica 
emirata Dubai. Literatura za ovaj završni rad je bila dostupna u elektronskom obliku, u 
pismenom obliku u knjigama i časopisima, te uglavnom na stranom jeziku.  
 
1.4. Struktura rada 
U uvodnom dijelu rada opisani su trendovi turističkog razvoja u svijetu i destinaciji 
Dubai, definicija promocije te strategije promocije u turizmu. Osim toga prikazane su 
prednosti koje odvajaju Dubai od ostatka svijeta, te je predloženo nekoliko prijedloga koji 
bi unaprijedili turistički razvoj grada i emirata Dubai. 
Nakon uvodnog dijela u radu je opisano ekonomsko i političko stanje destinacije Dubai, 
te strategije razvoja grada i emirata. U završnom dijelu rada opisana je povijest destinacije 
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Dubai i Ujedinjenih Arapskih Emirata, kulturne značajke i karakteristike stanovništva. 
Osim toga, u ovom dijelu rada su opisani najznačajniji festivali i kulturna događanja i 
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2. KARAKTERISTIKE PROMOCIJE I RAZVOJA TURIZMA DUBAIA 
Vrlo je važno da se turistička destinacija u svijetu promovira i prezentira na kvalitetan 
način. Dobro razrađenim marketinškim strategijama turistička destinacija ima mnoge 
koristi. Ostvaruje se bolja konkurentnost na tržištu, potencijalni potrošači su informiraniji 
o destinaciji, istražuju se njihove želje i potrebe, te se kvaliteta ponude destinacije 
postavlja na višu razinu. Destinacija stvara imidž na tržištu i povećava se fleksibilnost u 
odnosu na promjene u turističkom okruženju (Petrić, 2011). 
Neki od osnovnih ciljeva  promocije turističkih proizvoda i usluga koji se odnose na 
ciljanu skupinu su: stimulirati skupinu potrošača, upoznati turiste sa prednostima 
turističke destinacije, potrošačima ponuditi informacije koje će im pomoći u odluci kod 
izbora destinacije, stvoriti i održavati pozitivan imidž na tržištu, te potrošače upoznati s 
prednostima i obilježjima destinacije. U samom početku kod odabira destinacije turisti 
nisu u potpunosti svjesni svih mogućnosti koje destinacija nudi, pa je zbog toga u početku 
vrlo važno pobuditi pravu želju za odabirom destinacije da bi upravo ta destinacija bila 
odabrana s njihove strane. Kako turistička destinacija ne bi izgubila na svojoj 
atraktivnosti, potrebno je konstantno raditi na promociji destinacije i svih njezinih 
mogućnosti (Berc - Radišić, 2009). 
Promocija je jedan od dijelova marketinškog procesa i bez promocije ciljano tržište 
vjerojatno nikada ne bi čulo za određene proizvode i usluge koje neka destinacija nudi 
potrošačima. Ona je kompleksan i dinamičan dio marketinga. Menadžeri koji se bave 
marketingom imaju na raspolaganju pet različitih oblika promotivnih aktivnosti kojima 
destinacija na neki način komunicira sa potrošačima. To su (Križman, Pavlović, 2008.): 
a) Oglašavanje koje obuhvaća sve oblike plaćene promidžbe i promocije ideja, 
proizvoda i usluga putem masovnih medija kao što su televizija, novine, časopisi 
i radio. Oglašavanje djeluje izvan mjesta potrošnje i namijenjen je ostvarenju 
dugoročnih ciljeva, te pomaže destinaciji da ostvari specifičan imidž jer dopire do 
velikog broja ljudi. Cilj oglašavanja je da informira ciljanu skupinu o postojanju 
turističke destinacije, njezinim obilježjima i prednostima koje ima u usporedbi s 
ostalim destinacijama. 
b) Unaprjeđenje prodaje koje obuhvaća sve aktivnosti koje neposredno stimuliraju 
i potiču kupovinu usluga ili proizvoda i potiču tržište na mnogo bržu reakciju. 
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Ovaj oblik promocije se prakticira kada je potrebno u kratkom roku utjecati na 
turističku potražnju i potrošnju. Neki od načina promocije ovog oblika aktivnosti 
su različite nagradne igre, pokloni, kuponi i dodatne usluge. 
c) Odnosi s javnošću su oblik promocije kojima je cilj stvaranje dobrih odnosa 
između poduzeća, u ovom slučaju destinacije i njezine eksterne i interne okoline. 
Pomoću odnosa s javnošću ciljanoj skupini se pruža informacija o postojanju 
destinacije. Ovaj oblik aktivnosti ima za krajnji cilj informiranje potrošača o 
novim turističkim ponudama, informacijama, cijenama i drugim čimbenicima 
kako bi se u javnosti stvorio pozitivan imidž o destinaciji. 
d) Direktni marketing obuhvaća sve promotivne aktivnosti kojima se direktno 
komunicira s potencijalnim potrošačima zbog dobivanja neposrednog odgovora. 
e) Osobna prodaja je usmena prezentacija predstavnika prodaje usluge ili proizvoda 
sa potencijalnim kupcima čija je svrha prodaja ili uspostavljanje dugoročnih 
poslovnih odnosa. Kako se razgovor i prodaja odvija direktno između kupca i 
prodavača, kupac, odnosno potrošač je usredotočen i posvećuje veliku pažnju 
svom sugovorniku. 
Nabrojani oblici promotivnih aktivnosti su samo sredstva kojima se želi privući potrošače 
u destinaciju. Nakon što potrošač odabere krajnju destinaciju i kada dođe u samu 
destinaciju, tek tada započinje prava promocija i prezentacija destinacije. Zbog toga je 
vrlo važno ostvariti kvalitetnu komunikaciju između prodavača i korisnika usluga. 
Danas se najveći oblik promotivnih aktivnosti odvija putem interneta. Internet je danas 
jedan od najčešćih alata za obavljanje promotivnih aktivnosti i kampanja. Na internetskim 
stranicama danas se nalaze gotovo sve informacije tako da ponekad nije ni potrebna 
izravna komunikacija između prodavača i potrošača prije nego potrošač dođe u željenu 
destinaciju. Na internetskim stranicama nalaze se podaci o smještaju, cijenama, 
pogodnostima, lokaciji, tako da se sama rezervacija i kupovina mogu obaviti putem 
interneta, a ukoliko je to potrebno, uvijek je moguće kontaktirati prodavača usluge. 
Marketinški stručnjaci koriste kombinaciju već navedenih promotivnih aktivnosti, 
odnosno promotivni marketing miks. Promotivni miks se oblikuje prema zahtjevima i 
potrebama ciljanog tržišta i razlikuje se od tržišta do tržišta. Nije nužno da svaki 
promotivni miks sadrži sve oblike komunikacije sa potrošačima, ali bez obzira koji se 
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oblik promocije koristi, važno je da sve poruke marketinga budu konzistentne i 
integrirane. 
Kod uspješne komunikacije između destinacije i potrošača, marketinški stručnjaci moraju 
ponajprije svoje ideje i misli prenijeti na destinaciju i ponuditi potrošačima sve ono što 
se i može ostvariti. Poruka koju menadžer šalje potrošaču provodi se putem kanala 
komuniciranja. Oni mogu biti personalni i interpersonalni. Personalni kanali su direktni, 
odnosno neposredni kanali komunikacije. Oni uključuju osobnu prodaju i međusobnu 
komunikaciju. Interpersonalni kanali uključuju posredni ili indirektni kontakt između 
pošiljatelja i primatelja poruke, odnosno potrošača. Kada krajnja poruka stigne do 
potrošača, on pošiljatelju poruke šalje svoju povratnu informaciju (engl. feedback) koja 
je vrlo važna jer pokazuje pošiljatelju poruke u kolikoj je mjeri njegova poruka bila ili 
pak nije bila uspješna. Konačni cilj kojem se teži slanjem promotivnih poruka je 
potrošnja, odnosno kupovina proizvoda ili usluge. 
Promotivna strategija je plan aktivnosti koje se odvijaju za ostvarivanje promotivnih 
ciljeva, a ona se sastoji od odluka o načinu upravljanja promocijom, kreiranja elemenata 
marketing miksa, financijskog plana te međusobnog odnosa svih elemenata u odnosu na 
tržište. Jedna od važnih karakteristika svake promocije je i utvrđivanje karakteristika 
ciljane skupine.  
Važno je utvrditi veličinu ciljane skupine, platežnu moć i životni stil potrošača unutar 
skupine. Kada se promocija odnosi na manju skupinu ne koriste se masovni mediji kao 
što su novine, Internet, televizija i radio, već se promocija provodi putem osobne prodaje 
i sredstvima direktnog marketinga. Platežna moć je, također, jedna od važnih značajki, 
što znači da je važno utvrditi kakvo je financijsko stanje potrošača u ciljanoj skupini. 
Vrijedni proizvodi ili usluge moraju isto tako biti promovirani na najkvalitetnije moguće 
načine. Životni stil svake skupine ljudi se također razlikuje od skupine do skupine pa je 
prema tome važno raspoznati kakav je životni stil ciljane skupine. 
Promocija i promotivne aktivnosti imaju ograničeni budžet koji marketing stručnjaci sami 
odrede prema financijskoj moći. Koliko će netko potrošiti na promotivne aktivnosti ovisi 
o promotivnim ciljevima, karakteristikama ciljanog tržišta, karakteristikama proizvoda i 
usluga koje se nude. Kombinacija promotivnih oblika i promotivnih metoda različita je 
od tvrtke do tvrtke, od menadžera do menadžera. Nema jedinstvenog promotivnog miksa 
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koji će odgovarati svakoj tvrtki, ali postoje metode koje će olakšati menadžerima koju 
metodu izabrati. 
Promocija, dakle, obuhvaća sva komunikacijska sredstva koja su na raspolaganju jednoj 
organizaciji, pa zbog toga na promociju treba pažljivo usmjeriti planski i strateško 
razrađenu pažnju (Marinko Jakovljević, 2012). 
 
2.1. Međunarodni turizam 
Turistička industrija danas obuhvaća 7% od ukupnog izvoza usluga i roba, što je svrstava 
u vrh svjetske ljestvice. Uslužni sektor obuhvaća čak 30% svjetskog izvoza. Najveća 
ekspanzija turizma je u Aziji, a slijede Bliski Istok, Europa i Amerika. Važno je 
napomenuti kako Europa i Amerika imaju zabilježen najveći broj ulazaka stranih turista 
u razdoblju od 1980.-2000. godine. Uglavnom, ako se govori o ukupnom svjetskom 
turizmu, sva turistička područja imaju zabilježen porast turističkog prometa. On je bio 
nešto manji u Americi nakon terorističkog napada u New Yorku 11. rujna 2001. godine. 
Europa je još uvijek kontinent koji ima zabilježen najveći udio na turističkom tržištu sa 
čak 57%, a ako Europu uspoređujemo s Azijom, Azija ima mnogo  niže stope godišnjeg 
rasta turizma. 
Najviše turističkih posjeta zabilježeno je u Europi (oko 500 milijuna turista), zatim slijedi 
Azija (132 milijuna turista), Amerika, Bliski Istok i Afrika. Očekuje se da će značajan 
porast sve više biti izražen u područjima kao što su Bliski Istok i Afrika. U novije vrijeme 
promijenile su se značajke turizma: ljudi uglavnom sve češće putuju (većinom su to kraća 
putovanja), sve više zemalja posvećuje pažnju okolišu, povećana je potražnja za 
prirodnim ljepotama i autentičnim kulturama zemalja i gradova, povećava se interes i 
potražnja potrošača za drugim vrstama turizma kao što su seoski, robinzonski, sportski i 
održivi turizam, te sve više ljudi putuje poslovno (Živković, 2007). 
Godine 1960. zabilježeno je 75 milijuna turističkih kretanja, a 2002. godine taj broj se 
povećao na vrtoglavih 703 milijuna turističkih kretanja u međunarodnom turizmu (Slika 
1). 
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Motiv, odnosno svrha putovanja se razlikuje od osobe do osobe, odnosno od potrošača 
do potrošača. Standardni motivi kao što su zabava, zdravlje i prestiž padaju u drugi plan, 
a sve popularniji motivi postaju želja za znanjem, odmor i društveni kontakti. Isto tako, 
turizam je u današnje vrijeme dostupan gotovo svima, onima slabije platežne moći i 
onima koji pripadaju skupini elitnih potrošača. Ljudi sve više putuju vlastitim 
prijevoznim sredstvom čemu je rezultat porast mobilnosti turista, opadanje prosječnog 
boravka turista, te povećanje broja neorganiziranih putovanja koja nemaju nikakve 
povezanosti sa turističkim posrednicima, odnosno turoperatorima i turističkim 
agencijama. Statistika je u 21. stoljeću zabilježila stopu nataliteta u opadanju, dok se 
životni vijek produljio, da su razvodi u porastu, a zajednica braka u opadanju, da je 
platežna moć u porastu, te da su turisti uglavnom osobe srednje životne dobi, samci, 
radnici i mlade obitelji. 
Europa, koja je najposjećeniji kontinent, izrazito je sporo bila u toku sa suvremenim 
turizmom. Uglavnom su se u tome isticale zemlje na obali Sredozemnog mora, a to su 
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Italija, Španjolska, Grčka i Malta. Danas se to promijenilo, jer Europa iz godine u godinu 
sve više širi svoje turističko tržište. Zemlje Bliskog Istoka bilježe slabiji, ali siguran rast 
turističkog prometa. On je u sadašnje vrijeme nešto slabiji zbog sve više terorističkih 
napada zbog kojih se ljudi boje za svoje živote i ne odlučuju se s tolikom sigurnošću za 
ovaj dio svijeta.  
 
2.2. Razvoj turizma Dubaia 
Gospodarstvo Dubaia temelji se od davnih dana na naftnom bogatstvu. U prošlosti su 
tvrtke na području Dubaia bile vrlo male i u vlasništvu državnih institucija. U današnje 
vrijeme ovo se uvelike promijenilo te je pravi izvor bogatstva danas turizam. Početkom 
devedesetih godina 20. stoljeća šeik Rashid bin Said Al Maktoum započeo je izgradnju 
modernih građevina, prometnih poveznica, pristaništa za velike brodove, velikih 
smještajnih kapaciteta te je ukinuo carinske troškove čime je privlačio sve više investitora 
u ovaj grad. Strani investitori primijetili su da ovaj grad ima ogroman turistički potencijal 
i time se na ovom području turizam počeo sve više razvijati. Prva veća turistička kretanja 
u Dubaiu zabilježena su u 19. stoljeću, a danas ovdje dolazi svakodnevno na tisuće ljudi. 
Osim tradicionalnih objekata i kulturne baštine, ovdje je izgrađeno (i u stalnom je porastu) 
mnogo atraktivnih objekata koji su jedinstveni u cijelom svijetu. Dubai ima obuhvaćene 
sve vrste turizma, od zdravstvenog, sportskog, kulturnog, manifestacijskog, pa sve do 
vjerskog i kulturnog turizma.  
U prošlosti je Dubai bio pod velikim utjecajem politike drugih emirata, sve dok vlada nije 
poduzela mnoge mjere i promotivne strategije širenja na čitavi svijet koje su imale krajnji 
cilj da privuku što više potrošača u ovaj grad. U mnogim zemljama Dubai je otvorio svoje 
turističke odjele u ambasadama diljem svijeta. Osim umjetno stvorenih atrakcija, veliku 
prednost Dubai ima zbog svoje povoljne klime, pa sve više potrošača posjećuje Dubai u 
zimskom periodu. Svakodnevna ulaganja u infrastrukturu proširila su krug bogataša koji 
ovdje uočavaju golemi turistički potencijal i, naravno, zaradu. Vlada je svjesna da će se 
zalihe nafte smanjivati iz godine u godinu, pa su, prema tome, svoju industriju sve više 
okrenuli prema razvoju turizma. Turizam destinacije Dubai ima veliki utjecaj na porast 
nacionalnog dohotka Ujedinjenih Arapskih Emirata. Osim razvoja turizma, ovdje je došlo 
do velike ekspanzije zaposlenosti. Osim domaćina, sve više stranaca ovdje dolazi zbog 
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zaposlenja, a broj posjetitelja u Dubaiu raste iz godine u godinu (Slika 2). Godine 2011. 
Dubai je posjetilo 9,3 milijuna ljudi, dok je prošle 2015. godine ovdje bilo čak 14,3 
milijuna ljudi, što je više za čak 5%. Trend porasta broja turista ovdje raste iz godine u 
godinu te se smatra da će se i dalje nastaviti (Živković, 2007). 
 




Vlada Dubaia ulaže godišnje oko 21% prihoda u razvoj turizma. Što se tiče razvoja i 
širenja promocije i marketinga, Dubai se ovdje nalazi na prvom mjestu, dok je Novi 
Zeland na drugom, a Singapur na trećem mjestu. S druge strane, kada se govori o 
emitivnom turizmu, odnosno odlasku domaćeg stanovništva u inozemstvo, Dubai se 
ovdje nalazi na 15. mjestu. Turistički proizvodi koji na prvi pogled privlače turiste u ovaj 
grad su arhitektonska čuda kao što su Burj Al Arab, Burj Dubai te Dubai Palm Island i 
mnogi drugi (Slika 3). Potrošači koji su ovdje zbog turizma pokazuju veliki interes za 
različitim turističkim pohodima i upoznavanjem svih ljepota i umjetno stvorenih atrakcija 
Dubaia.  
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Veliki broj turista koji ovdje dolaze na prvo mjesto stavljaju kupovinu, kao vodeći motiv 
svog dolaska u Dubai, osobito u vrijeme Shopping Festivala. 
Važno je napomenuti kako Dubai ima mnogo prednosti koje ga čine boljim i kvalitetnijim 
gradom za život od nekih drugih velikih gradova. Vođena ovim podacima, usporedila 
sam dva poznata turistička odredišta, Miami i Las Vegas sa Dubaiem 
(https://versus.com/en/dubai-city-vs-las-vegas, 2016.) : 
a) Dubai – Miami 
 Dubai ima veću prosječnu temperaturu zraka nego Miami (33,4°C / 
27,5°C) 
 Dubai ima stopu nezaposlenosti 0%, a Miami 6,2% 
 Dubai ima četiri velike sportske dvorane, a Miami samo jednu 
 Cijena javnog prijevoza u Dubaiu je niža nego u Miamiju 
 Dubai nisu pogodile vremenske neprilike kao što je to česti slučaj u 
Miamiju 
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 Dubai je politički vrlo stabilan grad 
 Prometna infrastruktura u Dubaiu je vrlo kvalitetno i promišljeno 
izgrađena 
b) Dubai – Las Vegas 
 Dubai ima veću prosječnu temperaturu zraka nego Las Vegas (33,4°C / 
27°C) 
 Cijena javnog prijevoza u Las Vegasu je niža od one u Dubaiu 
 Prednost za turiste je moguća konzumacija alkohola u Las Vegasu, u 
Dubaiu je alkohol zabranjen na javnim mjestima 
 Dubai nudi veći raspon ponuđenih poslova od Las Vegasa 
 Prosječna plaća u Dubaiu je viša od one u Las Vegasu 
Ovo su samo neke od činjenica koje pokazuju da Dubai ima više prednosti nego 
nedostataka, te da je svakako bolji grad za život i zaposlenje, kao i za godišnji odmor i 
zabavu. 
 
2.3. Potrošnja turista 
Kada se govori o potrošnji turista, misli se na dohodak kojim turistička potrošnja 
doprinosi nacionalnom dohotku, dok je turistički promet obilježen brojem turističkih 
noćenja te turističkih dolazaka u destinaciju (Slika 4 ). 
Dubai je 2006. godine ostvario prihod od gotovo 700 milijuna eura sa oko 4 milijuna 
posjetitelja (Unković, Zečević 2007). 
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Zahvaljujući brzom razvoju i izgradnji u posljednjih tridesetak godina, Dubai je postao 
jedna od najmodernijih svjetskih metropola. Lokalni stanovnici ipak su u nekim 
dijelovima sačuvali tradiciju i kulturnu baštinu što se može primijetiti u nekim dijelovima 
grada. Kuće u Dubaiu nekad su se gradile od palminog drveta, lišća i gline. Danas je 
Dubai destinacija u kojoj se može kvalitetno živjeti u svim dijelovima grada i to 
zahvaljujući odličnoj opremljenosti klimatiziranim uređajima za hlađenje koji su svugdje 
po gradu. 
Do 1999. godine Dubai je imao podjelu hotela u četiri grupe: First Class, Deluxe, Second 
Class i Third Class. Danas se ta podjela odvija po sistemu kao i svugdje na svijetu, po 
zvjezdicama. U sljedećoj tablici prikazani su statistički podaci o broju posjetitelja u 
Dubaiu po smještajnim kapacitetima u razdoblju od 2011.-2013. godine. Može se 
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primijetiti kako iz godine u godinu broj posjetitelja raste u svim smještajnim 
kapacitetima. Godine 2011. u hotelima je odsjedalo 7 262 730, a 2013. godine taj je broj 
porastao na 11 012 487 ljudi. Okupiranost, odnosno zauzetost hotelskih soba povećala se 
u razdoblju od 2011.-2013. godine (Slika 5.) s 74% na 80% što je vrlo dobar statistički 
pokazatelj povećanja turističke potrošnje. 
 




Prema podacima iz prethodne tablice zaključeno je da potrošnja turista po smještajnim 
kapacitetima raste iz godine u godinu što je izuzetno važno za daljnji rast turističkog 
tržišta Dubaia. Prema statistici Ministarstva turizma Dubaia procijenjeno je da će broj 
smještajnih kapaciteta sve više rasti, a veliku ulogu u tome imaju i strani ulagači koji 
ovdje uočavaju golemi profit i koji, naravno, moraju spremno „odgovarati“ na sve veće 
zahtjeve potrošača u turizmu. 
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3. BUDUĆNOST PROMOCIJE DUBAIA U MEĐUNARODNOM 
TURIZMU 
3.1. Međunarodni turizam 
Perspektive razvoja turizma u svijetu na međunarodnom tržištu su vrlo pozitivne. 
Svjetska turistička organizacija pretpostavlja da će međunarodni turizam bilježiti daljnji 
porast usprkos svim događajima koji se danas događaju, osobito terorističkim napadima. 
Potrošači će iz destinacija koje su obilježene kao destinacije mogućih terorističkih napada 
putovati u destinacije koje su sigurnije (Slika 6). Međutim, ovo su samo statistički podaci 
za koje nikada ne možemo biti sigurni i koji se mijenjaju iz dana u dan.  Pretpostavlja se 
da će usprkos tome intenzitet rasta međunarodnog turizma biti povoljan. Turistička 
potrošnja konstantno će rasti sa povećanjem životnog standarda stanovništva. Smatra se 
da će se broj međunarodnih turista udvostručiti u sljedećih nekoliko godina, dok se u 
razdoblju od 2010.-2020. godine očekuje, jednako tako, stopa porasta turističkog prometa 
za 3,3%. Prosječna godišnja stopa rasta turističke potrošnje  prema očekivanjima trebala 
bi se povećati za 6% u razdoblju od 2010.-2020. godine.  
Ako se procjenjuju očekivanja u međunarodnom turizmu, smatra se da će Europa i 
Amerika imati niži prosjek turističkog prometa od ostatka svijeta i to od 3-3,5%. Istočna 
Azija, Bliski Istok i Afrika će prema statistici bilježiti porast turističke potrošnje za 5% 
godišnje. Europa će i dalje ostati kontinent sa najviše turističkih posjeta, ali se smatra da 
će stopa rasta pasti na 46%  2020. godine. Isto tako, interkontinentalna putovanja će biti 
veća u odnosu na putovanja unutar kontinenta. Najbrojniji turisti će biti potrošači niže i 
srednje platežne moći koji će putovati većinom organizirano za razliku od onih sa većom 
platežnom moći koji će to činiti individualni i uglavnom usmjereni prema elitnom 
turizmu. Također će se u bližoj budućnosti povećati potražnja za kongresnim turizmom i 
grupnim putovanjima kojima su glavni motiv festivali i događanja. Trebao bi se povećati 
broj mladih turista, pa bi se prema tome i turistička ponuda mijenjala sukladno željama i 
navikama potrošača. 
Tri glavna pravca međunarodnog turizma u narednih nekoliko godina biti će gradovi, 
planine i mora, a sve veća važnost pridavat će se nacionalnim parkovima. Povećavati će 
se turistička potražnja za eko turizmom, seoskim turizmom, tematskim zabavnim 
parkovima, nautičkim turizmom te zdravstvenim turizmom. Kako će se povećavati 
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turistička potrošnja, a s njom i potražnja, istovremeno će se povećati i promotivne 
aktivnosti u marketingu svih turističkih organizacija. Glavni medij za turističko 
oglašavanje  i informiranje danas je upravo internet. Veliki naglasak stavlja se na 
unaprjeđenje i kvalificiranost radne snage koja mora raditi u korak s vremenom i 
turističkom potražnjom. 
 




3.2. Turizam Dubaia 
Turizam u Dubaiu danas ima vrlo veliku važnost u inozemnoj trgovini, kao i u 
međunarodnoj suradnji. Prema najnovijim procjenama smatra se da će turizam postati 
glavnim izvorom prihoda za Ujedinjene Arapske Emirate, pa tako i za Dubai. Prema 
procjenama Svjetske turističke organizacije očekuje se konstantan rast dolazaka turista 
do 2020. godine. Prosječna godišnja stopa rasta turističkih dolazaka iznositi će oko 6%. 
Najveću turističku potražnju za Dubaiem imati će turisti iz Rusije, Engleske, Indije, 
Pakistana i Europe. Što se pak tiče potražnje domaćeg stanovništva za stranim 
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putovanjima, oni će kao motiv i dalje imati posjete kulturnim baštinama drugih zemalja, 
a glavni motiv i dalje će biti odmor (Zečević, 2007). 
U posljednjih nekoliko godina Dubai se neprestano širi i razvija. U njemu se svakodnevno 
grade novi hoteli i smještajni kapaciteti. Očekuje se da će smještajni kapaciteti u ovom 
gradu porasti na 128 000 soba. Koliko je dobro promišljena strategija razvoja turizma, a 
i s njome i turistička promocija govori činjenica da je već 2007. godine u hotelima odsjelo 
3,4 milijuna turista. Internet će uvelike pomoći u promociji Dubaia jer sve više ljudi 
putuje individualno, pa bi se s njima mogao povećati i broj smještajnih kapaciteta kao što 
su apartmani jer su oni, uglavnom, pristupačniji ljudima srednje platežne moći. 
The Dubai Corporation for Tourism and Commerce Marketing (DCTCM), odnosno 
korporacija Dubai za turizam i komercijalni marketing je novoosnovano vladino tijelo 
odgovorno za brand, promociju i marketing destinacije Dubai. Korporacija je posvećena 
radu sa privatnim i javnim turističkim sektorom te svim partnerima koji rade na 
promicanju Dubaia kao jednog od vodećih poslovnih, turističkih i zabavnih destinacija 
na svijetu. DCTCM ima mandat koji uključuje promicanje emirata i grada kao glavno 
odredište za turizam, zabavu, događanja, promoviranje Dubai kao globalnog poslovnog 
partnera sa svom potrebnom infrastrukturom, objektima te poticanje domaćih i stranih 
ulagača da pokrenu svoje tvrtke u ovom području. Cilj DCTCM-a je da se poveća 
turistička potražnja za Dubaiem, a s njome i turistička potrošnja. Osim toga, korporacija 
će raditi na otvaranju predstavništava u drugim zemljama koja će se baviti upravo 
komercijalnim marketingom i promoviranjem emirata i grada, turističkih naselja, naselja 
i proizvoda putem oglašavanja, kroz organizaciju događaja, festivala, izložbi, društvenih 
medija, digitalnog marketinga i drugih sredstava komunikacije. 
Vizija u turizmu Dubaia je da se do 2020. godine udvostruči broj posjetitelja u odnosu na 
2012. godinu i poraste na 20 milijuna posjetitelja. Osim toga, još jedan od ciljeva ove 
vizije je da Dubai postane prvi izbor za međunarodno slobodno vrijeme i poslovne 
putnike. Turizam je središnji stup gospodarskog rasta i diversifikacije u Dubaiu, pa će 
tako i ova vizija pomoći daljnjem unapređivanju turističkog sektora. 
Dubai ima razvijene izravne i neizravne kanale marketinga i putem njih promovira 
destinaciju po čitavom svijetu. Ono što Dubai čini uspješnim nisu marketinški kanali, već 
način na koji Dubai radi na promociji. Dubai ima posebne odbore za marketinška 
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istraživanja i praćenje turističkog razvoja. Njihova razmišljanja temelje se na tome da se 
prvo postavi teza o udaljenosti određene lokacije do Dubaia, zatim se odrede najveći 
gradovi u toj lokaciji i tamo postavljaju turističke agencije i turoperatori koji će surađivati 
sa potrošačima i kupcima. Sve se to događa unutar nekoliko godina putem promotivnih 
kampanja i sudjelovanjem na turističkim sajmovima. Prilikom promocije koriste se 
reklame, izravne mailing kampanje, kampanje odnosa s javnošću i priopćenja za medije 
za promociju Dubaia. Uspjeh ovisi o koordinaciji između privatnog i javnog sektora u 
turizmu, a vrlo je važno stalno biti u koraku s vremenom i pratiti novosti u svim 
područjima gospodarstva (http://gulfnews.com/news/uae/general/executive-focus-
promoting-dubai-all-over-the-world-1.404046). 
 Ono što je vrlo važno je činjenica da se Dubai doista promovira u cijelom svijetu. Od 
velikih reklamnih plakata koji prikazuju otok Palm Jumeirah u Parizu u Francuskoj, 
prezentacije budućih projekata koji se nalaze na ulazu u tunele u Madridu u Španjolskoj, 
reklamnih oglasa za Financijski centar u Dubaiu koje se prikazuju na nacionalnoj 
televiziji u Sjedinjenim Američkim Državama pa sve do slika Burj Dubaia koje se nalaze 
na taksi automobilima u Londonu. Dubai svoj imidž stvara od samog početka izgradnje 
velikih projekata i to nastavlja redoviti održavati i dalje. Pod vodstvom šeika Al 
Maktouma, Dubai je stvorio prepoznatljiv brand i njegov imidž da je u ovom gradu sve 
moguće neprestano se održava i dokazuje. Već je svima poznato da se umjetni otok Palm 
Jumeirah vidi čak iz svemira, a da noćenje u najskupljem hotelu na svijetu Burj Dubai 
košta gotovo 15.000,00 $. Svugdje u svijetu gdje je Dubai usmjerio svoju strategiju 
promocije ljudi znaju da je Dubai „jedinica za luksuz“. Destinacija Dubai je ostvarila to 
da plasira brand Dubai duboko u svijest ljudi u čitavom svijetu i dalje se samo 
svakodnevno nadograđuje i dodaje nešto novom ovom promotivnom miksu. Do 2010. 
godine u promociju Dubaia uloženo je 275 milijardi dolara.  
Vlada  i marketinški stručnjaci koriste sve oblike promotivnih aktivnosti, od oglašavanja 
što se može uočiti po reklamama koje svakodnevno plasiraju u poznate televizijske kuće 
kao što je CNN u SAD-u (Cable News Network), do unaprjeđenja prodaje koje obuhvaća 
različite turističke ponude u turističkim agencijama prilagođene svim slojevima društva, 
pa se tako u Dubai već može putovati za manje od 6.000,00 kuna sa uključenim 
smještajem, hranom i prijevozom (http://www.atlas.hr/daleka-putovanja/bliski-
istok/dubai.htm). Najveći broj promotivnih aktivnosti odvija se upravo putem interneta. 
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Kako se danas sve više ljudi koristi internetom, vlada je uložila trud i novac u izradu 
vrhunske internetske stranice Dubaia na kojoj se može pronaći sve o ovom gradu i 
aktivnostima. 
Zrakoplovna kompanija Dubai Emirates sponzorira nogometne momčadi iz cijelog 
svijeta, uključujući poznati britanski klub Arsenal. Osim toga sponzor je australskih 
klubova kriketa i sudaca koji sude na ragbi utakmicama. Svi ovi potezi Dubaia pomogli 
su Dubaiu da kreira prepoznatljiv imidž i da bude shvaćen ne samo kao turističko, već 
kao i poslovno područje i poslovni „igrač“. 
Kako iz godine u godinu raste broj dolazaka u Dubai, grad je u stalnoj borbi sa 
prenapučenošću, pa vlada danas sve više ulaže  napore u prometnu infrastrukturu i 
povezanost. Dubai je uložio čak 191 milijun dolara u poboljšanje prometne infrastrukture. 
Ono što je vrlo zanimljivo je bila izgradnja metroa koja je smanjila gužve na cestama 
grada. Izgradnja je koštala 3,96 bilijuna $, a metroom se dnevno može prevesti više od 
milijun ljudi 
(http://www.uaeinteract.com/docs/Building_Dubais_image/23535.htm). 
Ako se analizira dosadašnje širenje razvoja turizma, može se zaključiti da se  turizam u 
Dubaiu razvija u pozitivnom smjeru sa sve većim brojem turista i sve većim brojem 
ostvarenog prihoda od turizma. Vlada u Dubaiu ozbiljno je shvatila činjenicu da 
marketing ima veliku ulogu u razvoju turizma i širenju turističkih mogućnosti. 
Konstantno se ulažu dodatni napori u razvoj Dubaia, pri čemu se misli i na izgradnju 
dodatnih smještajnih kapaciteta, prometnih pravaca i modernih zračnih luka kako bi i 
povezanost sa drugim zemljama bila što kvalitetnija. Kako sve više raste turizam na 
kontinentima kao što su Europa i Amerika, potrebno je konstantno ulagati u sva područja 
Ujedinjenih Arapskih Emirata u cijelosti. Izrazito je važno analizirati konkurenciju i 
konstantno raditi na promociji Dubaia. Dubai je grad sa mnogo mogućnosti zahvaljujući 
svom položaju, a uz kvalitetne smještajne kapacitete i stalnim ulaganjima na području 
turizma i drugim sektorima gospodarstva ima dodatne potencijale koje nema nijedan 
drugi grad. Važno je stalno educirati radnu snagu turističkog sektora jer su upravo oni 
temelj kvalitetno pružene usluge. Kako je Dubai vodeći poslovni centar, potrebno je raditi 
na izgradnji kongresnih centara i dvorana za konferencije.  
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Dubai ima mnogo potencijala za turistički razvoj i bilo bi dobro kada bi se radilo na 
izgradnji što više hotela i smještajnih kapaciteta na samim plažama jer je većina njih 
izgrađena u unutrašnjosti grada. Dubai je mnogo uložio u promociju emirata i grada, što 
se može primijetiti po kvalitetno izrađenim internetskim portalima, knjigama te 
prezentacijama koje detaljno razrađuju turističku ponudu grada. 
Potrebno je konstantno održavati dobre veze sa drugim gradovima i zemljama kako bi se 
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4. EKONOMIJA I POLITIKA 
U posljednja četiri desetljeća Dubai se drastično promijenio, od malog ribarskog mjesta 
postao je jedan od vodećih, ako ne i glavni poslovni centar sa mnogobrojnim 
gospodarskim granama, po čemu je specifičan u svijetu i u čitavim Ujedinjenim Arapskim 
Emiratima. Zbog svog povoljnog geografskog i strateški važnog položaja, Dubai je 
postao najveći izvozni centar na čitavom Bliskom Istoku (Slika 7). 
Izrazito niske cijene logistike i pogodnost koju rijetko koji grad uživa, a to je činjenica da 
nema poreza na dohodak, još su veća pozitivna stavka u cijeloj ovoj priči. Liberalna 
politika i niski operativni troškovi privukli su na Bliski Istok ulagače iz cijelog svijeta. 
Radnje poput izvoza, uvoza, prometa, turizma, logistike, industrije, a na posljetku, 
najvažnije od svega - financije pokazuju stalni rast i napredak gospodarstva, te je na ovaj 
način Dubai ostvario vrlo brzu ekspanziju. Dubai se pokazao jednim od najpovoljnijih 
lokacija za strane ulagače. Vlada je ovdje učinila izvrsnu stvar, što se odrazilo posebno 
na gospodarstvo i gospodarski napredak. Konkurentna kombinacija cijene, tržišta i 
važnosti ekologije stvorili su idealne uvjete za lokalne tvrtke isto kao i za strane 
kompanije. Ove prednosti ne stavljaju Dubai na prvo mjesto samo na Bliskom Istoku, već 
na vodeću poziciju u gospodarstvu svjetskih lidera. 
Već i u prošlosti, zbog svoje povoljne lokacije, Dubai je bio meka za trgovce i ribare. 
Ovdje su se odvijale različite razmjene, te je on bio među važnijim svjetskim izvoznicima. 
U novije vrijeme ovaj emirat i grad postao je svjetski centar za izložbe, konferencije, 
poslovne sastanke korporacija, logistiku i transport, bankarstvo, financije, promet, 
informacijsku i komunikacijsku tehnologiju i druge grane industrije. Ono što je vrlo 
važno za reći je da je Dubai itekako iskoristio bogatstvo naftom i sve stečeno izvozom 
nafte ulagao je u daljnji razvoj i širenje grada i emirata u svim područjima gospodarstva. 
Ključni čimbenici koji Dubaiu daju prednost u odnosu na ostale gradove su 
(www.dubai.ae/en/aboutdubai/Pages/DubaiEconomy.aspx, 2016.): 
 povoljna strateška lokacija koja je povijesno dobro utemeljena, prosperitetna, 
uspješna, dostupna i otvorena ( nema carinskih kontrola i trgovačkih barijera) 
 Politička i ekonomska stabilnost što pokazuje činjenica da je ovdje stopa 
kriminala 0%. 
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 Otvoren i slobodan gospodarski sustav zbog izvrsnog poteza vlade koja je ukinula 
porez na dohodak (plaćaju ga samo naftne kompanije i strane banke u vrlo malom 
iznosu), zatim teze da je tečaj između valute dirhama i američkog dolara stabilan 
(1$=3,678 AED) 
 Kvalitetna infrastruktura i kvaliteta usluge koja je omogućena politikom 
konstantnog ulaganja u gospodarstvo. Emirat ima bogato osmišljenu mrežu od 
sedam industrijskih područja, jedan poslovni park i tri vrlo uspješne slobodne 
zone, moderan sustav autocesta, dvije svjetski poznate morske luke i jednu od 
najboljih međunarodnih zračnih luka. 
 Konkurentne cijene koje privlače strane ulagače koji će ovdje imati mnogobrojne 
prednosti koje su samo ovdje moguće, počevši od toga da nema deviznih kontrola 
sve do toga da nema poreza na dohodak, što se ranije spomenulo 
 Visoka kvaliteta života kojoj su pridonijeli brojni faktori poput vrhunskih životnih 
uvjeta, čistog okoliša, niske stope kriminala, kulturne raznolikosti i tolerancije. 
 Jaka lokalna poslovna tradicija i široki raspon izbora poslovnih partnera što se 
može zahvaliti iskustvu i znanju lokalnih trgovaca i poslovnih ljudi koji već dugi 
niz godinama rade na ovom području. 
 Razgranata mreža vanjske trgovine koja se sastoji od čak 179 država i koja je 
smjestila Dubai na treće mjesto na ljestvici svjetskih izvoznika odmah nakon 
Hong Konga i Singapura. 
 Ubrzani razvitak proizvodnje visoko kvalitetnih proizvoda što pokazuje činjenica 
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4.1. Investiranje u grad 
Investment Corporation of Dubai (ICD), odnosno Investicijska korporacija emirata 
Dubai, „desna ruka“ vlade utemeljena je u svibnju 2006. godine. Osnovana je  s ciljem 
pružanja strateškog nadzora kroz razvoj i provođenje investicijske strategije i politike 
korporativnog upravljanja, a sve to zbog toga da se poveća vrijednost emirata uz 
dugoročnu korist. 
Investicijska korporacija emirata Dubai ima bogati portfolio lokalne i međunarodne 
imovine, te radi na očuvanju i poboljšanju ekonomskog prosperiteta za buduće generacije 
(www.icd.gov.ae, 2016). 
Kako bi mogli prepoznati nove mogućnosti, strategija ICD-a sastoji se od četiri ključne 
stavke koje procjenjuju isplativost potencijalnih investicija. Da bi se potencijalna 
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investicija isplatila, trebala bi biti ispunjena barem tri od ova četiri kriterija 
(www.icd.gov.ae, 2016): 
a) Osigurati stratešku prednost koja će biti u sinergiji sa utvrđenim portfoliom ICD-
a 
b) Moraju pripadati sektoru za koji se smatra da ima dugoročan potencijal strateškog 
rasta 
c) Da su ocijenjeni na temelju postizanja održivosti i da su prilagođeni tome da dobro 
funkcioniraju pod nekom vrstom rizika 
d) Moraju biti pogodni za adekvatno očuvanje kapitala na tržištu 
ICD ima nekoliko sektora u koje investira, a to su: financije i investicije, transport, 
energija i industrija, nekretnine i graditeljstvo, turizam i slobodno vrijeme, maloprodaja i 
ostalo. 
Na temelju trajne procjene regionalne i svjetske ekonomije te financijskih uvjeta na 
tržištu, ICD provjerava i donosi odluke u što da ulože kapital i koja su područja povoljna 
za investiranje, a koja trenutno nisu u povoljnom položaju. 
 
4.2. „Zeleni Dubai“ 
Dana 15. siječnja 2012. godine šeik Mohammed bin Rashid Al Maktoum, potpredsjednik 
i premijer Ujedinjenih Arapskih Emirata, najavio je dugoročnu nacionalnu inicijativu za 
izgradnju zelenog gospodarstva u Ujedinjenim Arapskim Emiratima pod nazivom Zelena 
ekonomija za održivi razvoj. Iste godine u svibnju, šeik je pokrenuo sektor partnerstva i 
dioničara za promicanje zelenog, ekološki održivog rasta na Bliskom Istoku. Ovo je 
dodatno učvrstilo promicanje Dubaia kao grada koji veliku važnost daje zaštiti okoliša, 
čime se popeo visoko na svjetskim ljestvicama kao ekološki održiv grad. Programi i 
inicijative partnerstva imaju krajnji cilj da omoguće rast zelene trgovine i ulaganja, da 
ubrzaju usvajanje zelenih tehnologija, proizvoda i usluga na cijelom regionalnom i na 
čitavom globalnom području.  
Vizija ove strategije je da Dubai otvori „vrata“ zelenoj investiciji i trgovini, dok je 
misija da se to zeleno gospodarstvo postiže izgradnjom infrastrukture i ekološko 
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održivim inovacijama. 
(www.dubai.ae/en/Lists/Topics/DispForm.aspx?ID=34&category=Home, 2016). 
Neke od značajaka koje pripadaju strategiji Zeleni Dubai su zelene zgrade. Sve zgrade i 
prostorije u gradu trebale bi postati ekološko održive vođene ciljem da će Dubai postati 
ekološki osviješten, čist grad bez zagađenja. Vođeni ovim ciljem propisani su posebni 
propisi za izgradnju objekata, korištenje električne energije, vode i obnovljene energije 
koje bi do 2030. godine donijele uštedu od deset bilijuna AED.   
Okolišni turizam  i održiva energija su također jedne od značajki ove strategije koja je 
Dubaiu donijela nagradu za Zeleni turizam zbog smanjenja korištenja emisija ugljika u 
ugostiteljstvu i industrijskom sektoru za čak 20%. Odvodnja i navodnjavanje u gradu je 
temeljeno na ekološkom očuvanju, te se sva voda u gradu koja se koristi za navodnjavanje 
parkova i drveća isto tako pročišćava prije korištenja. 
U prosincu 2011. godine Vrhovno vijeće za energiju u Dubaiu odvojilo je dvanaest 
milijardi AED za proizvodnju električne energije iz sunčeve energije.  
Ono što je zanimljivo je da 2017. godine Dubai u sklopu strategije Zeleni Dubai ima 
namjeru otvoriti hotel „Indigo“ koji će za vlastite potrebe koristiti isključivo solarnu 
energiju (Slika 8). Otpad koji će nastati u hotelu će se reciklirati, a umjesto trave za koju 
je potrebno mnogo vode, zbog suhe klime koja ovdje prevladava, koristiti će se autohtone 
biljke. Gosti će se do hotela prevoziti isključivo autobusima na solarni pogon. Osim hotela 
u kompleksu će se nalaziti i stambeni objekti, ekološka škola, javne garaže te turističke 
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Slika 9. Projekt za korištenje solarne energije u hotelskom kompleksu 
 
IZVOR: http://www.blic.rs/slobodno-vreme/vesti/svetsko-cudo-dubai-prvi-zeleni-grad-
usred-pustinje/g5rqkbt   
(31.05.2016.) 
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Očekuje se da će Dubai ispuniti najviše standarde ekološke, socijalne i komercijalne 
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5.STRATEGIJA DUBAI 2021. 
Dubai plan 2021. opisuje budućnost Dubaia sa komplementarne i holističke perspektivne, 
a u prvom planu samog programa nalaze se ljudi i društvo koji su bili i uvijek će biti 
najvažnija stavka ovog grada. U ovom aspektu opisuju se važna svojstva koja bi svaki 
pojedinac morao imati da bi na neki način doprinosio ovom velikom gradu, a s druge 
strane naglasak se stavlja na društvo koje stoji uz pojedinca i daje mu potrebnu snagu da 
ostvari svoje ciljeve. Isto tako, plan se odnosi i na urbani okoliš koji se svojim 
arhitektonskim čudima razlikuje od ostatka svijeta. Samo stanovništvo destinacije Dubai 
i posjetitelji koji ondje dolaze u izravnom su kontaktu sa arhitekturom i okolišem, te sa 
svim gospodarskim i socijalnim uslugama koje se nude u ovom prelijepom gradu i 
emiratu. Velika važnost u strategiji posvećuje se ekonomiji bez koje se ništa ne bi 
postiglo. 
Grad Dubai stavlja Vladu Ujedinjenih Arapskih Emirata u prvi plan jer je ona glavni 
pokretač nove strategije koja bi se trebala razvijati i u krajnjoj mjeri razviti do 2021. 
godine. Sve teme koje su obuhvaćene u ovom strateškom planu podijeljene su na šest 
glavnih cjelina (Slika 10). Svaka od ovih šest cjelina naglašava neku od stavka koje su 
važne za daljnji razvitak grada, a sve zajedno čine viziju koja će još više „podići grad na 
još višu razinu“ (www.dubaiplan2021.ae/dubai-plan-2021/, 2016). 
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Glavnih šest tema kojima se posvetila Vlada u razvojnoj strategiji Dubai 2021. su 
(www.dubaiplan2021.ae/dubai-plan-2021/, 2016.)  (Slika 11.) : 
1) Narod – „Grad sretnih, kreativnih i osposobljenih ljudi“ 
Ljudi, odnosno narod, su glavni faktor u razvoju strateškog plana Dubai 2021. U planu 
su navedene osobine i karakteristike koje bi svaki pojedinac morao ojačati i razviti da bi 
se mogli „pomicati“ zajedno sa gradom prema budućnosti. Ova tema usredotočuje se na 
jačanje osjećaja odgovornosti koju svaki pojedinac ima prema sebi i članovima svoje 
obitelji, prema posvećenosti zdravom načinu života, želji za obrazovanjem i osobnom 
razvoju, a sve to kako bi svaka osoba bila spremna da se dodatno razvija i obogaćuje na 
svim aspektima društvenog i ekonomskog razvoja. 
Svaki pojedinac u gradu morao bi biti: 
a) Zdrav, kulturno obrazovan i educiran. 
b) Produktivan i inovativan u nekoliko različitih područja 
c) Sretan i ponosan na svoju kulturu i kulturno naslijeđe 
d) U svakom slučaju, glavni temelj za razvoj grada na svim područjima 
 
2) Društvo – „Uključeno i kohezivno društvo“ 
Dubai je jedinstven u svijetu zbog diversifikacije i kohezije društva koje je temeljeno na 
toleranciji, poštovanju, opraštanju i komunikaciji i to već od drevnih korijena samog 
grada. Sve ove značajke dovele su do multikulturnog društva po kojem je ovaj grad 
prepoznatljiv. Ova tema stavlja naglasak na daljnje kulturno obogaćivanje naroda te na 
obitelj koja je temelj svakog društva. 
Glavni ciljevi ove teme su: 
a) Održivo multikulturalno društvo na ekonomskoj i demografskoj razini 
b) Tolerantno i inkluzivno društvo koje se temelji na društvenim vrijednostima 
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3) Iskustvo – „Omiljeno mjesto za život, rad i za posjetiti“ 
Kvaliteta i bogatstvo doživljaja koje Dubai nudi svojim stanovnicima i turistima je jedna 
od najvažnijih značajki ovog grada koji ga razlikuje od ostatka svijeta. Ova tema odnosi 
se na proširenje i obogaćivanje Dubaia kao grada koji će pružiti još veći doživljaj 
svakome koji ga posjeti, a isto tako i svojim stanovnicima. 
Ono što je ovdje važno je da se s jedne strane ljudima omogući najbolja zdravstvena 
zaštita, stambene mogućnosti i pruži obrazovanje na visokoj razini, dok se sa druge strane 
intenzivno radi na kulturnom identitetu grada, zabavnim atrakcijama i impresivnim 
arhitektonskim čudima. 
 Dakle, ciljevi ove teme su: 
a) Grad sa najboljom zdravstvenom zaštitom i riješenim stambenim pitanjem 
b) Aktivan grad bogat kulturom i ostalim atrakcijama koje emotivno obogaćuju 
pojedinca 
c) Najsigurniji grad za život i za posjetiti 
 
4) Mjesto – „Pametan i održiv grad“ 
Ova tema odnosi se na izgradnju integrirane i međusobno povezane infrastrukture koja 
osigurava jednostavnu mobilnost svim stanovnicima i turistima koji posjete Dubai. Isto 
tako, ovdje je vrlo važna stavka da Dubai želi postati održiv, što znači da će se daljnjim 
širenjem grada svima omogućiti dostupnost „čiste“ energije. Odnosno, kako će grad rasti, 
istovremeno će se promicati zaštita okoliša i zaštita prirodnih resursa, zraka, vode i tla. 
Glavni ciljevi ove teme su: 
a) Pametan, integriran i povezan grad 
b) Ekološki održiv grad 
c) Grad koji promiče zaštitu okoliša i prirodnih resursa 
d) Siguran i pametno izgrađen grad koji reagira na svaku krizu 
 
5) Ekonomija – „Ključna pozicija u svjetskoj ekonomiji“ 
Dubai je postao ključni igrač u svjetskoj ekonomiji, a cilj mu je ojačati svoj položaj 
globalnog poslovnog centra te postati jedan od top pet globalnih centara za trgovinu, 
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logistiku, financije i turizma. Dubai je u svijetu poznat kao glavni grad islamske 
ekonomije te mu to pomaže u njegovom cilju da bude jedan od glavnih centara svjetske 
ekonomije. Tema se fokusira na tome da Dubai istovremeno postane ekonomski održiv 
grad kojeg pokreću inovacije te produktivnost rada i kapitala. 
Glavni ciljevi ove teme su: 
a) Dubai kao ekonomsko održiv grad 
b) Dubai kao jedan od pet vodećih svjetskih centara 
c) Najbolji grad za posao i za investiranje 
 
6) Vlada – „ Vrhunska i izvanredna vlada" 
Šeik Mohammed bin Rashid Al Maktoum, potpredsjednik i premijer Ujedinjenih 
Arapskih Emirata i vladar Dubaia, naglašavao je da je Vlada autoritet za ljude, a ne 
autoritet iznad njih (Slika 12.). Zbog toga je ova tema iznimno važna jer govori o tome 
koliko je važno da Vlada i vladine službe postoje tu zbog ljudi i da ljudi donose odluku 
da li su zadovoljni s time kako Vlada upravlja emiratom i gradom. 
Glavni ciljevi ove teme su: 
a) Vlada mora biti proaktivna i kreativna u zadovoljavanju potreba građana 
b) Vlada mora biti inovativna 
c) Također, vlada mora biti pouzdana i transparentna 
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Slika 12. Šeik Hamdan bin Mohammed bin Rashid al Maktoum 
 
IZVOR: http://greeneconomy.ae/#about  
(31.05.2016.) 
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6. OPĆE KARAKTERISTIKE UJEDINJENIH ARAPSKIH EMIRATA I 
DUBAIA 
Ujedinjeni Arapski Emirati (UAE) smješteni su na Arapskom poluotoku u Jugozapadnoj 
Aziji. Na sjeverozapadu se nalazi granica sa Katarom, na istoku i jugozapadu graniče s 
Omanom te na jugu i zapadu sa Saudijskom Arabijom (Slika 13). Država se uglavnom 
nalazi na pustinjskom pješčanom tlu, jedina veća uzvisina koja se nalazi na jugoistoku 
zemlje je planina Hadžar.  Površina UAE iznosi  83 600 km². 
Klima koja prevladava u Ujedinjenim Arapskim Emirata je uglavnom suptropska 
pustinjska klima sa vrlo malo padalina. Zime su izuzetno blage, a ljeta vrlo vruća i suha 
sa temperaturom zraka koja čak doseže i vrtoglavih 50°C. 
Ujedinjeni Arapski Emirati (UAE) su podijeljeni na sedam emirata. To su: Abu Dhabi, 
Dubai, Ajman, Fujariah, Sharjah, Umm al-Quwain te Ras el-Khaimah. Emirati su zapravo 
politička područja, od kojih svako ima svog vladara, odnosno emira. Emir je svoju 
vladavinu naslijedio po obiteljskom stablu. Osnivači Ujedinjenih Arapskih Emirata bili 
su emir Abu Dhabija i emir od Dubaija. Oni su 02. prosinca 1971. godine osnovali UAE. 
Glavni grad Ujedinjenih Arapskih emirata nalazi se u emiratu Abu Dhabi, koji je centar 
naftne industrije, a nosi jednaki naziv kao i emirat, odnosno Abu Dhabi.  Zastava 
Ujedinjenih Arapskih Emirata sastoji se od četiri osnovne boje: crvene, zelene, bijele i 
crne (Slika 14). Svaka od njih ima neko posebno značenje, a sve zajedno označavaju 
arapsko jedinstvo. Svaki od emirata ima svoje vlastite zakone, jer uglavnom emir ima 
apsolutističku vlast, pa prema tome savezne institucije nemaju velikog utjecaja. 
Predsjednik Ujedinjenih Arapskih Emirata već je nekoliko godina emir Abu Dhabija, šeik 
Kalifa bin Zajed al-Nahjan, koji ovu dužnost obavlja od 2004. godine, odnosno od smrti 
svoga oca. 
Službeni jezik Ujedinjenih Arapskih Emirata je arapski, a službena religija islam sa 76% 
sljedbenika, dok kršćanstvu pripada samo 9% stanovništva, a preostalih 15% pripada 
ostalim vjerama. U Ujedinjenim Arapskim Emiratima trenutno živi oko devet tisuća 
stanovnika. Stanovništvo je sastavljeno od 19% domorodaca, Iranci i ostali Arapi čine  
23% stanovništva, migranti iz Južne Azije čine čak 50%  stanovništva, a preostalih 8% 
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uglavnom su Europljani. Službena valuta je dirham. 
(http://inlovewithtraveling.com/azija2/ujedinjeni-arapski-emirati/, 2016).  
Ujedinjeni Arapski Emirati imaju otvorenu ekonomiju i visoki prihod po glavi stanovnika 
što mogu zahvaliti naftnom bogatstvu.  
Destinacija Dubai smještena je na Arapskom poluotoku na obali Perzijskog zaljeva. 
Dubai je jedan od sedam emirata Ujedinjenih Arapskih Emirata. Glavni grad emirata 
Dubai je istoimeni Dubai, pa često dolazi do zabune kada se koriste ova dva naziva. 
Zahvaljujući bogatstvu ostvarenom zbog crnog zlata, odnosno nafte, čitavi emirat Dubai 
sa glavnim gradom Dubai, razvijao se nevjerojatno brzim tempom i postao arhitektonsko, 
tehnološko i turističko čudo suvremenog svijeta. Na pješčanim dinama pustinje sada se 
grade ogromne zgrade, hoteli, trgovački centri, zavidni neboderi, stvaraju umjetni otoci, 
pa i čitavi arhipelazi. Ipak, Dubai je veoma tranzitni grad, grad koji je stalno u pokretu. 
Ovdje dolaze ljudi iz cijelog svijeta, jedni poslovno, a drugi da uživaju u ljepotama grada.  
U emiratu Dubai trenutno živi nešto više od dva milijuna ljudi što ga čini ujedno i 
najmnogoljudnijim emiratom Ujedinjenih Arapskih Emirata. Lokalnom stanovništvu 
pripada samo oko 10% stanovništva, sve ostalo su migranti koji su ovdje preselili. 
Ovaj grad, kao i čitavi UAE, izgrađen je doslovno na pustinji. Pijesak koji noću ispuni 
zrak čini da visoke arhitektonske građevine doslovno izgledaju poput golemih divova. Na 
prostoru grada prevladava suha i vrlo vruća klima, isto kao i u ostalim emiratima 
Ujedinjenih Arapskih Emirata. Ljeta su veoma suha i vruća, a prosječna temperatura 
zraka iznosi oko 40°C. Temperatura zraka se gotovo nikad ne spušta ispod 25°C, a kiša 
je ovdje vrlo rijetka pojava, a moguća je jedino u prosincu i siječnju. 
Službeni jezik u Dubaiu je arapski, a većina ljudi se koristi i engleskim, osobito na poslu. 
Dubai je  kozmopolitski grad tako da se posjetioci mogu oblačiti kako god žele. Ipak, 
trebaju se poštivati lokalni običaji. Državljani Ujedinjenih Arapskih Emirata uglavnom 
nose svoju tradicionalnu odjeću. Za muške je to dishdasha ili khandura, bijela haljina - 
košulja duga do poda. U javnosti žene nose crnu abayu, dugačku crnu haljinu koja 
pokriva normalnu odjeću (Slika 15). 
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Dubai je, jednostavno, mjesto kao ni jedno drugo na planeti. U svijetu prepoznatljiv kao 
brzo rastući grad, u posljednja četiri desetljeća od malog ribarskog trgovačkog mjesta 
Dubai je postao jedna od najvećih glamuroznih, spektakularnih i futurističkih urbanih 
sredina. 
„Dubai is... after all, a lonely, transitory place. It's hard to maintain relationships when 
people are always coming and going.” (Al Hakawaki, 2011.) 
Sposobnost ovog grada da „snove pretvori u stvarnost“ pokorila je sva pravila gradnje i 
ostvarila u čudu čitav svijet. Zapanjujuće građevine poput Burj Kalife, prekrasnog Burj 
al Araba te golemog otoka Palm Jumeirah su produkti vladavine šeika koji ovaj grad 
pretvara u jedan od najbogatijih i najposjećenijih gradova svijeta (Živković, 2007). 
 
Slika 13. Položaj Ujedinjenih Arapskih Emirata 
 
IZVOR: http://www.neobas.org/index.php/turisticka-agencija/ljetovanja/ujedinjeni-
arapski-emirati   
(30.03.2016.) 
Martina Ostroški   Promocija destinacije Dubai kao turističkog fenomena Bliskog Istoka 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  38 






Slika 15. Tradicionalna odjeća Ujedinjenih Arapskih Emirata 
 
IZVOR: http://gulfnews.com/news/uae/culture/celebrating-the-traditional-dress-
1.68053      (03.06.2016) 
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6.1.  Povijest 
U prošlosti stanovnici grada Dubai živjeli su od ribolova i lova na školjke. Kada je u tom 
dijelu svijeta pronađena nafta, situacija se promijenila. Ujedinjeni Arapski Emirati u 
samom su vrhu svjetskih proizvođača nafte i naftnih derivata. Nafta je omogućila ovom 
dijelu svijeta brzi napredak i ogromno bogatstvo. 
Povijest Dubaia vodi u davnu 1830. godinu kada ga je preuzela obitelj šeika Maktouma, 
koja i danas upravlja emiratom i gradom. Šeik Dubaia Rashid bin Saeed Al Maktoum je 
razvio ideju koja će Dubai učiniti bogatim u slučaju kada će nestati naftne rezerve, jer 
one nisu vječne. Tako je  počeo sa razvojem emirata i samog grada Dubaia za kojeg je 
htio da postane vodeće svjetsko turističko mjesto. Sav novac koji je zaradio od nafte 
potrošio je na brzu izgradnju grada. Čak je ukinuo plaćanje poreza sa strane trgovce koji 
su tada trgovali biserima, ribom i začinima, što je privuklo mnogo trgovaca iz svih 
dijelova svijeta, a posebno iz Indije i Perzije. Svima njima su se sviđali liberalni stavovi 
Dubaia prema stranim državljanima. Prvi fizički radnici koji su počeli raditi na izgradnji 
rada bili su Indijci i Pakistanci.  
Prve građevine bile su nešto skromnije od onih danas. Devedesetih godina 20. stoljeća 
počinju se graditi objekti koji bi se mogli nazivati svjetskim čudima. Jedan od njih je hotel 
Burj Al Arab (Slika 16.), jedini hotel sa čak sedam zvjezdica u cijelom svijetu. Izgrađen 
je u obliku jedra na ribarskom brodiću. Ulazni hodnik samog hotela viši je čak i od 
Eiffelovog tornja. 
Nakon izgradnje hotela počelo se graditi još nevjerojatnih oblika i građevina, kao što su 
umjetni otok u obliku palme, luksuzni trgovački centri, umjetni otok koji svojim oblikom 
predstavlja čitavu površinu Zemlje, luksuzni hoteli i parkovi te mnogi drugi. 
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6.2. Moderan Dubai 
Dubai je istovremeno dinamičan, međunarodni poslovni centar te opuštajuće turističko 
odredište. Ove značajke čine Dubai uistinu poželjnim mjesto za život, a  bogata povijest 
Ujedinjenih Arapskih Emirata također pruža pogled na  kulturu koja je duboko 
ukorijenjena u islamsku tradiciju. U isto vrijeme Dubai je vrlo tolerantan i zanimljiv grad 
za strance, a posjetitelji i migranti ovdje mogu slobodno slijediti vlastite religije. Dubai 
danas privlači turiste, najviše one iz elitnog turizma. 
Moderan Dubai često je nazvan središtem potrošačkog luksuza. Ovdje su smješteni 
predivni luksuzni hoteli, superiorni barovi, restorani te ekstravagantni trgovački centri. 
Na prvi pogled, Dubai izgleda kao da posjetiteljima nudi samo ono što je oku vidljivo, a 
on u svakoj svojoj zgradi skriva nešto posebno, jedinstveno u svijetu. Različitost naroda 
nije ništa manje posebna, jer ovdje prevladavaju Iračani, Indijci, Emiraćani, Filipinci i 
Europljani od kojih svako sa sobom „nosi“ svoju kulturu i kulturne običaje koji se ovdje 
poštuju.  
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Dubai je politički stabilan, vjerski tolerantan grad i emirat koji pruža sigurno utočište, za 
razliku od ostatka Bliskog Istoka koji je u današnje vrijeme vrlo nestabilan.  
S obzirom da je grad toliko velik poput nekih država, turisti su često u zabludi pa smatraju 
da je Dubai država. Kako se u radu ranije spomenulo, Dubai je jedan od sedam emirata 
Ujedinjenih Arapskih Emirata sa glavnim gradom Dubai. 
 
6.3. Bonton i ponašanje u gradu 
U Ujedinjenim Arapskim Emiratima postoje određena pravila ponašanja i bontona kojeg 
se treba strogo pridržavati zbog toga jer su zakoni u ovom dijelu svijeta iznimno strogi. 
U ovom dijelu svijeta strogo je zabranjena konzumacija alkohola. Kako je stanovništvo 
većinom islamske vjeroispovijesti, vjera im sama po sebi to zabranjuje te se alkohol 
nikako ne smije konzumirati. Ipak, turistima je dozvoljena konzumacija alkohola i to u 
točno određenim hotelima, klubovima i barovima koji imaju posebne dozvole za točenje 
alkohola. Sukladno tome, zabranjeno je voziti u alkoholiziranom stanju jer ukoliko se to 
ipak dogodi, kazne su vrlo visoke te osim novčane globe uz to dolazi i zatvorska kazna. 
Konzumacija bilo kakvih opijata i lijekova je isto tako zabranjena. Ukoliko je osoba 
bolesna i mora koristiti lijekove, postoji lista dozvoljenih lijekova, te lista lijekova za koje 
je potrebno tražiti posebne dozvole. 
Što se tiče pravila odijevanja u Dubaiu, ovdje je zabranjeno nošenje prozirne, kratke i 
previše otvorene odjeće. Postoje različitosti u pravilima odijevanja turista i lokalnog 
stanovništva, ali neka pravila vrijede za sve. Strogo je zabranjeno kupanje u donjem rublju 
koje previše otkriva ili pak bez gornjeg dijela kupaćeg kostima isto kao bilo kakav oblik 





Martina Ostroški   Promocija destinacije Dubai kao turističkog fenomena Bliskog Istoka 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  42 





Također je zabranjeno iskazivanje emocija u gradu na javnim mjestima, kafićima i 
restoranima, odnosno držanje za ruke i poljupci. Takav način ponašanja ovdje se smatra 
vrlo vulgarnim i uvredljivim i ukoliko vas netko uhvati slijede vrlo visoke novčane kazne.  
Fotografiranje pojedinih građevina u gradu nije dozvoljeno, što je isto tako posebno 
naznačeno određenim znakovima. Uglavnom su to vojne i državne ustanove te sve što 
ima veze sa vladarima Ujedinjenih Arapskih Emirata. Glasno govorenje i glasno smijanje 
ovdje je također zabranjeno što se može primijetiti i na lokalnom stanovništvo koje je 
uglavnom tiho i neupadljivo (www.wish.hr/2016/01/bonton-ponasanja-u-dubaiju, 2016). 
Ono što je još zanimljivo je da ukoliko nije od velike važnosti, ne treba razgovarati sa 
lokalnim ženama. U ovom dijelu svijeta još uvijek su muškarci dominantni nad ženama i 
oni donose sve odluke vezane za obitelj. Najvažnije od svega je da treba poštivati kulturu 
ovog naroda i ponašati se u skladu s njom.  
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6.4. Znamenitosti Dubaia 
Za Dubai se često kaže da je on dragulj na kruni Ujedinjenih Arapskih Emirata.  Prva 
pomisao kad se spomene Dubai su bogatstvo, zlato, turizam, te visoki hoteli čiji vrhovi  
„dodiruju“ nebo. U ovom gradu ljepota se proteže na sve strane. Čak su i obične zgrade, 
škole, bolnice i muzeji pravo arhitektonsko čudo.  
Gotovo je teško povjerovati da je nekada jedino prijevozno sredstvo u Dubaiu bila deva. 
Prije manje od jednog stoljeća Dubai je bio selo u pustinji, gdje su lutala beduinska 
plemena i mnogi doseljenici koji su lutali oko obala zaljeva. Dubai je danas svjetsko čudo 
u turizmu. Kada se govori o bogatoj kulturnoj baštini Bliskog Istoka, u Dubaiu se ona 
isprepliće sa drugim kulturama, ali svakako u većem broju i nikako nije zapostavljena. 
S južne strane rijeke Dubai Creek nalazi se gradska četvrt Bur Dubai koja je najstariji dio 
grada, prema tome i najzanimljiviji jer prikazuje svu ljepotu i tradiciju arapskog naroda. 
Ovdje se čovjek doslovno osjeća kao da se vratio u prošlost, u povijesni Dubai. Unatoč 
brzom razvoju 60-tih i 70-tih godina 20. stoljeća dijelovi Bur Dubaia i stare gradske rive, 
ovdje su smještene stare tradicionalne arapske kuće izgrađene sa mnogobrojnim 
tornjevima boje pijeska te tradicionalnim minaretima, odnosno tornjevima sa balkonom 
gdje su se muslimani redovito molili. Dalje od Dubai Creeka smjestio se nešto moderniji 
dio, uključujući ulice pune života, Al Fahidi i Khalid bin al Waleed, koje su uočljive po 
novijim tehnologijama uz dašak tradicionalne arapske trgovine. Ovdje se često može naići 
na prodavače koji često nude „lažne“ satove što je zapravo i šarmantno jer se ovdje uvijek 
morate cjenkati, jer bez toga se ovdje jednostavno ne može. To je tradicija starih trgovaca 
koja se ukorijenila duboko u narodu. Ovdje se može uživati samo u šetnji rivom starim 
dijelom grada jer će se uvijek naići na nešto što je oku primamljivo. U samom srcu starog 
dijela smjestio se Dubai Museum u kojem se može razgledati plan nekadašnjeg izgleda 
grada, priče o razvitku i nastanku grada te bogata povijest i kultura grada (Slika 18). Stara 
iranska četvrt Bastakiya može se pohvaliti najimpresivnijom kolekcijom tradicionalnih 
građevina. Zapadno od Bastakiye smjestila se tradicionalna tržnica Textile Souk. Od 
starijih četvrti svakako se mora spomenuti Shindagha koja je također bogata starim 
građevinama i kućama od kojih su mnoge pretvorene u muzeje. 
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Već pri dolasku u sam grad, ono što očarava je i sama zračna luka „Dubai International 
Airport“. U ovu zračnu luku svake minute sleti po jedan zrakoplov, što je čini 
najprometnijom na svijetu. 
Dubai nema strogi centar grada sa starom gradskom jezgrom kao europski gradovi, već 
ovdje svaki dio grada ima svoj vlastiti luksuzni i bogati centar. Ulice su pune modernih 
zgrada, visokih hotela te poslovnih zgrada koje su pravo arhitektonsko čudo. U Dubaiu 
se nalazi mnogo trgovačkih centara čija ljepota ostavlja bez daha. Najpoznatiji trgovački 
centri su: Bur Juman, Wafi Shoping Mall i Deira City Centar u kojima se nalazi mnogo 
trgovina sa poznatim dizajnerskim imenima. Na obali Dubaia nalaze se džamije, trgovine 
te tržnice koje su poznate pod nazivom sukovi. Na tržnicama je obavezno „cjenkanje“, te 
se trgovci mogu čak i uvrijediti ako to ne učinite. Dvije najpoznatije tržnice su Golden 
Souk i Spice Souk. 
U Dubaiu je ono što se nikako ne smije propustiti pustinjski safari. On uključuje 
popodnevnu ludu vožnju punu adrenalina po pješčanim dinama u džipu, ili pak laganim 
jahanjem na devama kroz pustinju. Od novijih projekata koji su ostvareni u Dubai su 
skijalište te najviši toranj pod nazivom Burj Dubai (Thomas,2014). 
 
Slika 18. Dubai Museum 
 
IZVOR: http://www.davidsanger.com/stockimages/8-730-9400.uae   
(04.06.2016.) 
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Kada se govori o luksuzu u turizmu, obično se prvo pomisli na Dubai, jer je upravo on 
sinonim za luksuz. Svjetla i sjaj grada danas privlače milijune turista u potrazi za 
luksuzom i atraktivnošću. Najpoznatiji motiv Dubaia, koji je i ranije spomenuti je 
luksuzan hotel Burj Al Arab, čija visina iznosi 321 metar. Burj Al Arab jedna je od 
najprepoznatljivijih svjetskih građevina. Građevina koju posjetitelji najviše vole 
fotografirati je džamija Jumeirah. Iako u džamije ne mogu ulaziti ljudi koji nisu 
muslimani, u ovoj džamiji omogućeno je organizirano razgledavanje. 
Jedna od najstarijih kuća u gradu je dom šeika Saeed Al Maktouma, izgrađen 1896. godine 
i primjer je tradicionalne arhitekture. 
U Dubaiu se nalazi čak i arhitektonsko čudo za djecu, Dječji grad, koji na 8000 kvadratnih 
metara djeci pobliže objašnjava znanost, svemir i slično, a ovdje se održavaju i brojne 
predstave na arapskom i engleskom jeziku. 
Najbolji pogled na sve građevine i arhitekturu u Dubai proteže se sa najvišeg tornja na 
svijetu, Burj Khalife koji je visok 828 metara. 
Wellness i spa centri koji se nalaze u ovom gradu pružaju veliki doprinos luksuzu, kao i 
noćni klubovi, restorani i barovi.  Svi hoteli su opremljeni, usluga je besprijekorna i brza, 
a osoblje kao da čita misli svojih gostiju i reagira poslije nekoliko sekundi. Gosti mogu 
da koriste otvorene i zatvorene bazene, bazene za ronjenje, sve moguće sale i salone za 
pomlađivanje i uljepšavanje tijela,  terene za razne sportove, specijalizirane i 
tradicionalne restorane, ekskluzivne barove i noćne klubove. 
Ekskluzivni hoteli nalaze se na  plaži Jumeira, kao što su  „Hilton”, „Royal Meridian 
beach”, „Sheraton” i „Royal Mirage”, a među hotelima sa četiri zvjezdice izdvajaju se 
„Oasis beach” i „Rotana”. Najviše hotela je sa tri i dvije zvjezdice, među kojima su 
„Admiral”, „Imeprial” i „Highland”. Popunjeni su tokom cijele godine. 
 
6.5. Festivali i kulturna događanja 
Iako se za Dubai ponekad kaže da je to grad u kojem je kultura zaboravljena, zbog velikog 
broja različitih naroda, to nikako nije točno. U ovom gradu održavaju se veliki događaji 
iz filmske industrije, glazbene industrije, umjetnosti i sportska događanja. Osim njih 
ovdje se održavaju i jedinstveni festivali po kojima se Dubai razlikuje od ostalih gradova. 
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Dubai svake godine obilježava i održava festivale i spektakle koji će privući što više 
posjetitelja. Kako se kultura ovog grada i emirata temelji na islamskoj religiji, odnosno 
temelju su izgrađeni na islamskoj civilizaciji, islam na neki način upravlja i načinom 
života na ovom području.  
Svake godine sljedbenici islamske religije redovito obilježavaju otkrivenje svoje svete 
knjige Kurana tijekom svetog mjeseca Ramazana u kojem se oni suzdržavaju od jedenja, 
pića i pušenja sve od sumraka do zore. Posjetitelji koji ovdje dolaze tijekom Ramazana 
moraju se također pridržavati ovih pravila na javnim mjestima. Datumi islamskih 
blagdana i praznika nisu fiksni kao na kalendaru, već se oni utvrđuju prema Mjesečevim 
mijenama. Praznici se tako vrlo često najave dvadeset i četiri sata prije nego se 
obilježavaju, dok se veliki kršćanski praznici obilježavaju onako kako su utvrđeni 
gregorijanskim kalendarom. 
Eid al Fitr je također jedan on blagdana koji se održava na kraju Ramazana. Blagdan se 
slavi tri dana i počinje nakon jutarnje molitve. 
Eid al Adha, nazvan još i blagdanom žrtve slavi volju Ibrahima koji je prema Kuranu 
žrtvovao svoga sina za Božju zapovijed. Slavlje traje četiri dana, a žrtvuju se deva, krava 
i druge životinje, ovisno o regiji u kojoj se nalaze. 
Od poznatih festivala svakako se mora spomenuti Dubai Shopping Festival. Iako je Dubai 
poznat kao raj za ovisnike o kupovini tijekom cijele godine, u siječnju svake godine ondje 
se obilježava mjesec kupovine, kada oko dva milijuna posjetitelja dolazi na ovaj festival. 
Trgovine tada nude povoljnije cijene, a uz popuste dobra zabava je osigurana uz 
mnogobrojne koncerte i priredbe.  
Godišnji Dubai Maratahon je dobrotvorni maraton koji svake godine okupi mnogo 
sudionika, a sav novac ide u humanitarne svrhe. Obilježava se u siječnju i to u tri različite 
etape za svaku skupinu sudionika, etapa od pet kilometara, deset kilometara i za one 
najiskusnije, pedeset kilometara. 
Dubai Desert Classic je najpopularniji turnir u golfu u Ujedinjenim Arapskim Emiratima. 
Obilježava se svake godine u ožujku ili travnju, a velikodušan novčani fond nagrada 
privlači najbolje svjetske golfere. 
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Dubai World Cup, odnosno svjetski kup u Dubaiu koji se održava u ožujku ili travnju je 
najekskluzivnija konjska utrka zbog velike količine novca koje sa sobom odnosi 
pobjednik u iznosu od deset milijuna američkih dolara. 
Dubai International Film Festival je poznati filmski festival koji se održava u studenom 
svake godine, a u kojem umjetnici iz područja filmske industrije osvajaju nagrade i 
priznanja za svoje uloge i trud. 
Dubai´s National Day je praznik na koji stanovnici slave nezavisnost Ujedinjenih 
Arapskih Emirata od Velike Britanije. Obilježava se svake godine 02. prosinca. Na ovaj 
praznik mnoge gradske nacionalne ustanove otvaraju svoja vrata svim posjetiteljima. 
Festival okusa, odnosno Festival of Taste je festival namijenjen ljubiteljima hrane na 
kojem u tjedan dana dolaze svjetski poznati kuhari koji svim zainteresiranim pripremaju 
najukusnije obroke te otkrivaju trikove kulinarskog svijeta.  
Prvenstvo u tenisu, odnosno Dubai Tennis Championships je jedan od najuzbudljivih 
sportskih događaja koji se obilježava u veljači, a na kojem se natječu svjetski poznati 
tenisači, koje tijekom ovog natjecanja dolaze bodriti navijači iz cijelog svijeta.  
Od ostalih festivala poznati su još Art Dubai, The Bride Show, Dubai Summer Surprises, 
Motexha Textile Show, Dubai Rugby Sevens i mnogi drugi. Oni se obilježavaju svake 
godine, međutim Dubai svake godine stvori nešto novo što će privući još više 
zainteresiranih (Thomas, 2007.) 
 
6.6. Zanimljivosti 
Dubai se prvi puta spominje davne 1095. godine, a kao grad je osnovan 09. lipnja 1833. 
godine. Posljednjih godina ovaj grad se razvijao ubrzanim tempom, što kao posljedica 
ima vrlo mnogo zanimljivih činjenica (zanimljivostidana.com/zanimljive-
cinjenice/3297-20-zanimljivih-cinjenica-o-dubaiju.html, 2016): 
 Davne 1975. Godine Dubai je imao oko 183 000 stanovnika, a danas ima preko 
dva milijuna, što znači da je u Dubai svaki dan doselilo u prosjeku oko tristotinjak 
ljudi. 
 1991. Godine u Dubaiu je postojala samo jedna visoka zgrada, a danas se u Dubai 
nalazi preko četiri stotine visokih građevina 
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 Dubai ima vrlo nisku stopu kriminala, gotovo 0% što ga čini jednim od 
najsigurnijih gradova na svijetu. 
 Hotel Burj Al Arab je visoki toliko da se u njega može smjestiti poznati Kip 
Slobode 
 Najviša građevina svijeta Burj Kalifa zbog svoje visine ima različitu temperaturu 
u prizemlju u odnosu na vrh zgrade 
 Dubai Metro je najduži automatizirani željeznički sistem bez strojovođe koji je od 
svog otvorenja 2009. Godine prevezao oko 450 milijuna putnika 
 Interijer hotela Burj Al Arab ukrašen je sa oko 1800 m² zlatnih listića 
 Palm Jumeirah je najveći umjetni otok ikada napravljen 
 Dubai nema standardiziran sistem adresa kao drugdje u svijetu, te umjesto toga 
postoji jedan prostor u kojem se mogu ostaviti upute kako doći do nekog od mjesta 
 Gradska policija vozi najskuplje automobile na svijetu (Lamborghini, Porsche) 
 Lokalno stanovništvo ima mnogo povlastica, počevši od toga da ukoliko se netko 
razboli i potrebno mu je liječenje u inozemstvu, šeik će platiti sve troškove 
liječenja te sve troškove za obitelj bolesnog koja će putovati zajedno sa njim. 
Osim toga, djeca lokalnih stanovnika mogu studirati bilo gdje u svijetu što će šeik 
isto tako platiti.  
Još jedna povlastica je ta da je šeik svakom od lokalnog stanovnika poklonio vilu 
površine 250-500 m². 
 Šeik Mohamed živi u raskošnoj palači koju krase drvoredi od palmi i kojom šetaju 
stotine paunova, a u nju ne mogu doći nepozvani gosti. 
 Dubai u svom vlasništvu ima i najveći pogon za desalinizaciju morske vode, 
odnosno pretvaranje morske vode u pitku vodu. 
 Dubai ima vrlo liberalne uvjete i to zbog toga jer je šeik svjestan da nafta neće 
uvijek biti glavni izvor bogatstva, tako da se ovdje tvrtka može otvoriti veoma 
lako i samo u dva dana. 
 Porez na dohodak u Dubaiu se ne plaća, pa prema tome, lakše je ostvariti prihod 
nego u drugim zemljama. 
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Ovo su samo neke od zanimljivih činjenica o ovom veličanstvenom gradu. Kako se Dubai 
svakodnevno širi, uvijek se dolazi do nekih novih i zanimljivih inovacija koje ovaj grad 
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7. ZAKLJUČAK 
Destinacija Dubai želi postati jedna od vodećih poslovnih, turističkih i zabavnih 
destinacija na svijetu . Zbog stalnog rada na turističkoj promociji i razvijanju turističkog 
sektora Dubai je na dobrom putu da to ostvari. Korporacija DCTCM ima planiranu i dobro 
razvijenu viziju koja putem otvaranja predstavništava na drugim tržištima i 
komercijalnim marketingom radi na promociji emirata i grada. Putem digitalnih medija, 
društvenih medija i organizacije događanja, destinacija Dubai komunicira sa potrošačima 
iz drugih destinacija. Promocija Dubaia je unaprijed planirana i ima dobro razrađene 
marketinške kanale pomoću kojih se odvija komunikacija između destinacije i krajnjih 
korisnika usluge - potrošača. Otvaranjem turističkih agencija i suradnjom sa 
turoperatorima destinacija Dubai je uvijek „u koraku“ sa vremenom. 
Turistički sajmovi, mailing kampanje, oglašavanje, internet promocija, pa i osobna 
prodaja -  sve su to načini putem kojih se Dubai promovira na tržištu i sve je to dovelo do 
kreiranja branda Dubai.  Kako bi promocija bila uspješna u svakom poslovnom sektoru, 
vrlo je važno procijeniti kolika je učinkovitost samog sektora. Uspješno planiranje isto 
tako ovisi o procjeni učinkovitosti destinacije i svega što ona potrošačima nudi. 
Komunikacijski dio učinkovitosti odnosi se na važne stavke u poslovanju čiji učinak 
ostavlja ekonomska promidžba, a to su dojam, razumljivost, zapažanje i shvaćanje. 
Promociju je vrlo važno sustavno pratiti i bilježiti načine provođenja promocije jer 
ukoliko se to redovito ne bilježi, sama promocija gotovo da i nema svrhe jer se ne može 
utvrditi stupanj ostvarenih ciljeva. 
Za promociju je isto tako potrebno odvajati financijska sredstva koja je destinacija 
spremna uložiti u promociju i promotivne aktivnosti. Svake godine postavlja se budžet 
koji se koristi u promidžbene svrhe. S godinama se taj budžet i povećava jer kako 
destinacija ostvaruje sve veće prihode od turizma, ima i više financijskih sredstava i 
mogućnosti za daljnji razvoj i širenje svojih horizonta. Dubai svake godine ulaže velike 
količine novaca u promociju što govori činjenica da je do 2010. godine uloženo čak 275 
milijuna dolara za promotivne aktivnosti. Promocija se u najvećoj mjeri vrši putem 
interneta, a u manjoj mjeri putem osobne prodaje. Ona je uglavnom zastupljena kada 
potrošači dođu u destinaciju. Tada je moguće ponuditi im da sami isprobaju sve ono što 
im destinacija pruža i za što su u mogućnosti odvojiti novac. 
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Zahvaljujući povoljnom položaju i tropskoj klimi Dubai ima sve zadovoljavajuće uvjete 
da postane najposjećenija destinacija. Prirodni potencijali Dubaia mogu se kvalitetno 
iskoristiti ako se radi na principu održivog razvoja i ukoliko se i dalje stavlja važan 
naglasak na očuvanje okoliša i prirodnih ljepota.  
Kada se spominje turizam i razvoj turizma u Dubaiu, prema statistikama koje su 
spomenute u radu može se zaključiti da je iz godine u godinu zabilježen sve veći broj 
turističkih dolazaka u destinaciju. Sukladno tome povećava se i broj smještajnih 
kapaciteta kako bi se grad uspješno nosio sa sve većim brojem turista. Opće poznato je 
da je samo mali broj stanovništva Ujedinjenih Arapskih Emirata fakultetski obrazovan, 
te je potrebno isto tako raditi na edukaciji radne snage kako bi se mogli nositi sa 
suvremenim turističkim zahtjevima.  
Dubai je veoma bogat grad čije bogatstvo se konstantno povećava te će vlada i dalje raditi 
na razvoju turizma jer na posljetku, ovaj gospodarski sektor donosi ogroman prihod 
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